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El presente trabajo de investigación presenta como meta establecer si existe una conexión entre 
las 7ps como estrategia de  marketing  digital en la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C, 
Lima, 2018. 
 La indagación se llevó a cabo con el diseño no experimental, descriptivo correlacional, porque 
se determinará si hay algún nexo de las variables mencionadas en el estudio. Con la finalidad de 
averiguar esta relación se creó una encuesta que incluye  20 interrogantes que serán medidas en 
la escala clase Likert que tiene una fiabilidad de 0.808 del alfa de Cronbach aplicándose el 
cuestionario a 108 consumidores de la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C. La data fue 
examinada y analizada en el software SPSS 25, el cual nos arrojó como respuesta a la prueba 
Rho de Spearman un coeficiente de correlación 0.586 concluyendo que existe una concordancia 
relevante en medio de  las variables que presenta el estudio. 
Palabras clave: 7P (personas, procesos, evidencia) – Marketing Digital (la web 2.0, redes 
sociales, herramientas tecnológicas)  
ABSTRACT 
The present research work presents as a goal to establish if there is a connection between the 7ps 
as a digital marketing strategy in the company Inversiones Manhatan JyM S.A.C, Lima, 2018. 
  The investigation was carried out with the non-experimental, descriptive correlational design, 
because it will be determined if there is any link between the variables mentioned in the study. In 
order to find out about this relationship, a survey was created that includes 20 questions that will 
be measured on the Likert class scale that has a reliability of 0.808 Cronbach's alpha, applying 
the questionnaire to 108 consumers of Inversiones Manhatan JyM S.A.C. The data was examined 
and analyzed in the software SPSS 25, which gave us, in response to Spearman's Rho test, a 
correlation coefficient of 0.586, concluding that there is a relevant concordance among the 
variables presented by the study. 
 
Keywords: 7P (people, processes, physical evidence) - Digital Marketing (web 2.0, social 






I-   INTRODUCCION 
1.1   Realidad Problemática  
1.1.1   El marketing digital en américa latina  
 
Respecto al marketing en américa latina, podemos empezar describiendo algo que es muy 
importante y que nosotros como peruanos también conocemos, que es, la marca país. 
 Esta marca fue creada como en función al sector empresarial que está relacionado con las 
empresas del sector turístico y los gobiernos de cada país tratando de crearse una imagen propia 
y diferenciarse de otros gobiernos , la táctica para posicionar una nación está enfocada en 
fomentar y resaltar el principal origen de los productos en los mercados globales, según 
Echeverry ( como se citó en Andrade s/f) piensa que “ El termino Marca país o country Brand 
nació de la necesidad de los sectores empresariales y de los gobiernos por generar una identidad 
propia (…)”. 
 Como sabemos esta marca país en el Perú seria obviamente la marca “PERÚ”, la que 
nosotros observamos en televisión, pero principalmente en las redes sociales, fomentando el 
sector turístico y nuestra gastronomía de una forma primordial. 
 Según el Portal web Gen Words estas con las redes sociales que las compañías utilizan 















Frecuencia de uso de redes sociales en 










Encontramos también que de acuerdo con el Country Brand Report de América latina para 2017-
















1.1.2 Las 7p y el Marketing digital en el ámbito nacional 
Cómo saber elegir entre  las 4p y las 7p del marketing podremos solo establecerlo dependiendo 
del contexto en el que una empresa o un conjunto de artículos. No tendría mucha lógica siempre 
estar usando el modelo de las 7p del marketing en el horizonte estratégico de esta, si la estructura 
de las 4p se podría usar perfectamente en esta para lograr el propósito deseado. (Ennew y Waite, 
2013, sp). 
 Lo que se busca es saber en cual factor de las P del marketing la empresa está muy 
descuidada y realizar un monitoreo constante con respecto a estas y así saber qué tipo de 
estrategia vamos a emplear para poder enfrentar los problemas, resolviéndolos. 
 El surgimiento repentino de los nuevos avances en investigación de  la forma en la cual 
buscamos cierta data y la forma por la cual intercambiamos palabras, textos, etc creo una gran 
transformación un cierto sector de los métodos en las compañías, ya que, al inicio, su principal 
Ranking general de la marca país 
2017-2018 





función solo se dictaba a administrar data a este método se le denominaba, informatización, pues 
el termino, digitalización, aun no se hallaba. 
 
Al efectuar una amplia lectura de los diferentes conceptos dados por los distintos autores leídos, logré 
una definición que considero que es la más apropiada y ajustada al significado de las TIC: es el 
conjunto de herramientas, soportes y canales desarrollados y sustentados por las tecnologías 
(telecomunicaciones, informática, programas, computadores e internet) que permiten la adquisición, 
producción, almacenamiento, tratamiento, comunicación, registro y presentación de informaciones, en 
forma de voz, imágenes y datos, contenidos en señales de naturaleza acústica, óptica o 
electromagnética a fin de mejorar la calidad de vida de las personas. (Díaz y Darío, 2013, p.22) 
 
 En el Perú se ha tomado lugar ciertos cambios sociales, debido al gran aumento de la 
tecnología y las diferentes formas de tener acceso a la tecnología con tan solo un clic o algo más. 
 Por lo cual es difícil encontrar alguien que no pueda conectarse a internet, a una red social, 
a un blog, a WhatsApp, etc. Por ello la necesidad de trabajar esta ventaja que tienen las empresa 
en la actualidad del internet donde cada vez son más personas que la usan.  
Hoy en día las empresas de servicios se han convertido en casi expertas en el uso de marketing 
digital, no solo por el hecho de estar cerca a sus consumidores, si no también conocer sus 
sugerencias  y necesidades con más detalle, ya que los clientes pueden expresar sus opiniones 
libremente en la web. 
 Es así que se tiene que dar la pertinente importancia con respecto a esta estrategia de 
marketing, como es el marketing digital, mediante el cual se permite el contacto directo del 
público con la empresa, por medio de las redes sociales principalmente, ya que mediante estos, 
las empresas pueden contactar con su público y vender sus productos. También, el refuerzo de la 
teoría de las 7p del marketing, mediante la cual sabremos específicamente los distintos caminos 
que nuestro producto llevará. Cabe recalcar que este tendrá distintas fases, en las cuales 








1.1.3 Realidad problemática local 
La empresa INVERSIONES MANHATAN JyM S.A.C. , la cual se encuentra ubicada en la 
provincia constitucional del Callao, cuenta con una gran variedad de productos, puesto que se 
trabaja con diferentes proveedores, los cuales abastecen de productos para ser distribuido en los 
distintos sectores del mercado. 
 La empresa no cuenta con ninguna estrategia de marketing digital, es más, no realiza 
ninguna estrategia de marketing, solo está enfocada a vender sin ver la posibilidad de expandirse 
a otros mercados. 
 Respecto a las 7ps enfocadas en las 3Ps adicionales, la empresa no realiza una adecuada 
gestión del personal, no cuenta con un monitoreo constante y con respecto a los clientes, en 
algunos casos la empresa no tiene una buena relación con estos, ya sea por falta de entregas de 
productos o porque los clientes se demoran en realizar sus pagos, pero son pocos casos estos. 
 La empresa si realiza procesos, pero no siguen un flujograma como generalmente se 
hacen en las empresas, la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C solo realiza los process 
porque ya los tiene mecanizados y memorizados, pero si surge algún problema en medio de estos 
procesos no sabrían cómo resolverlo. 
 Finalmente respecto a la evidencia física, la oficina de la empresa si cuenta con una 
ubicación favorable, pero en realidad el local no parece una oficina si uno la mira desde el 
exterior, respecto al contexto interior si esta regularmente con una buena distribución, pero no 
cuenta con un inventario realmente ordenado y el área para hacer el embalaje no es el óptimo. 
 En consecuencia, esta labor de indagación tiene como finalidad extraer data con respecto 
a las 7p del Marketing y Marketing Digital de la empresa Inversiones Manhtan JyM S.A.C. con 
la meta de puntualizar la conexión entre estas variables. Este estudio se justificará en  reconocer 
y determinar las fundamentales particularidades de las 7p, puesto que al analizar cada “P” 
encontraremos específicamente cada sector que nos llevara a lanzar el producto final, previo a 
estudios anteriores en cada “P”, así mismo el marketing digital nos ayudara a distribuir el 
producto fina mediante la red, ya que es la manera más efectiva de llegar a nuestros clientes. 
 La data que obtendremos en la empresa será relevante, porque adquirirá información 
primordial referente a la conexión entre las 7p con el Marketing Digital, con el propósito de 
mostrar al gerente la relevancia de llevar a cabo implementar recientes tácticas a fin de la 




1.2 Trabajos Previos 
1.2.1 Antecedentes  Internacionales 
 
García (2013) en la tesis orientada al “Plan de mercadeo basado en las 7p´s para el mejoramiento 
de la calidad de servicio en la empresa soluciones Maprint, c.a. ubicada en Guacara- estado de 
Carabobo”, por la Universidad José Antonio de Páez en Venezuela, realizó una investigación con 
respecto a cómo crear una estrategia de marketing teniendo como base a las 7ps para lograr 
optimizar la calidad de servicio que tiene la empresa Soluciones Maprint C.A que ese encuentra 
en Guacara estado de Carabobo, teniendo como población a los trabajadores de la empresa , que 
en este caso ocho (8) por lo tanto la muestra vienen siendo la misma, el indagador utilizo la 
encuesta como instrumento de recolección de datos, teniendo como técnica de recolección de 
datos la observación directa.  
 Respecto a las conclusiones, aquí encontramos relación entre el producto de la 
investigación el que se muestra en el objetivo específico número 1, el cual nos menciona que la 
empresa Soluciones Maprint C.A, aunque es una organización parcialmente reciente en la 
participación del mercado se evidenció acciones que guardan relación a las 7p, finalmente 
concluye que las acciones que se tomaran tiene relación con la planificación estratégica , creando 
estrategias de acción determinando el dispositivo de control 
 
 Martínez (2014) en la tesis orientada al “Plan de marketing digital para pyme”, por  la 
casa de estudios Católica por Córdoba en Argentina, llevo a cabo una investigación con respecto 
a implementar un plan de mercadeo digital a fin de incrementar las ventas de la empresa 
Ingemar, la cual se encuentra en la ciudad de Córdoba, Argentina, en la que se tiene como 
resultado 2406 visitas al sitio web de la empresa, esto como parte del plan de marketing para que 
luego de implementado el plan de mercadeo digital esta aumentará a 4339 aumentando las visitas 
en un 84%, señala como problema de investigación, en la actualidad las pequeñas y medianas 
empresas que realizan el business to business (empresa a empresa) tienen principalmente 
planeada sus estrategias de marketing mediante su agente de ventas, los cuales asisten 
presencialmente a las otras empresas con la finalidad de explicar el producto que estos van a 
vender, para que así generen una interacción con sus clientes, teniendo como finalidad crear un 
vínculo con el cliente, así los clientes optaran por realizar la compra a la empresa, no obstante 




típicos comerciantes, sin embargo algunos de estos comerciantes se animaron a realizar un paso 
adelante pero no cuenta con los instrumentos necesarios para llegar a sus clientes 
 Para resolver este problema Martínez (2014) postulo un plan muy bien estructurado en el 
que explica muy detalladamente las tareas que se deben realizar adjuntamente con su 
cronograma de ejecución, cada tema relacionado al marketing digital fue abarcado en este plan 
de mercadeo digital, en el que se puede observar a las redes sociales principales, el sitio web, los 
Adwords y el E mail marketing, Linkedin y YouTube, las acciones que se implementaran será 
semanales. 
  De acuerdo con el autor la conclusión fue que, el uso de ciertos instrumentos del 
mercadeo digital en base a una táctica correctamente elaborada tuvo como obtención el 
posicionamiento, trabajar de manera correcta generando una mayor comunicación para así captar 
más clientes, genero un incremento de 3.9% de ventas. 
 Este producto final nos hace mención que tomar la decisión de implementar un plan de 
mercadeo digital en una organización B2B es una elección muy correcta, obteniendo como 
resultados en esta investigación más de lo que se esperaba, recuperando la inversión inicial.  
 Galvan (2013) en la tesis sobre “El marketing digital, la nueva “p” en la estrategia de 
mercadotecnia: gente real (real people)”, por la Universidad Iberoamericana del Distrito Federal 
en México, llevo a cambio una indagación en relación a manifestar la cuan relevante es una 
estrategia de mercadeo digital en una marca de artículos de consumo masivo para que esta se 
transforme en la “P” fundamental en una estrategia de mercadeo en el segmento de 15 a 19 años, 
utilizando el método de revisión visual y el análisis individual y comparativo,  el mercadeo 
digital en  México esta principalmente enfocado para el público adolecente, las marcas siguen sin 
elaborar una táctica bien planificada en el ámbito digital, de este modo se limita a llegar a sus 
clientes finales, sabemos que el ámbito digital actualmente no es investigado por las empresa 
como un canal de consumo masivo , ya que piensan que no tienen relación con las ventas, siendo 
así que el gerente de marca le resta importancia a este punto sin brindarle las herramientas 
necesarias. 
 El gerente sigue aposando por las estrategias de marketing típicas, la off-line, puesto que 





1.2.2. Antecedentes Nacionales  
  
Ibañes (2014) en la tesis “Propuesta estratégica según el modelo ampliado del marketing mix (7 
Ps) para incrementar la participación de mercado de la clínica dental Namoc S.A.C. del distrito 
de la esperanza – provincia de Trujillo “, por la Universidad Nacional de Trujillo en Perú realizó 
una investigación a fin de crear una sugerencia sobre una estrategia de acuerdo al modelo 
extendido del marketing mix, con el fin de elevar la participación de la Clínica, teniendo como 
población total a 380 personas, se obtuvo como conclusión que una implementación del 
mercadeo mixto basado en las 7p , que se postuló, va a permitir aumentar la participación de 
mercado. 
 Otsuka (2015) en la tesis relacionada al “Marketing digital para el posicionamiento de los 
institutos superiores tecnológicos de Lima metropolitana”, por la Universidad Inca Garcilaso de 
la vega de Lima en Perú, realizó una indagación con la finalidad de calcular la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento delos institutos superiores tecnológicos del distrito de 
Lima, donde se tiene una población de 2014 alumnos, una muestra de 323, de tipo no 
experimental de nivel aplicado, con un método descriptivo y un diseño correlacional , se tiene 
como resultado que un correcto manejo del mercadeo digital mejorará el posicionamiento de los 
Institutos superiores tecnológicos de Lima Metropolitana, con respecto a la hipótesis general se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la alternativa. 
 Como conclusión más importante se fundamentó que la publicidad de los institutos 
superiores tiene una conexión importante con el servicio que estas casas de estudio brindan. 
 Quijano (2017) en la tesis orientada a las “Estrategias de marketing mix de las mypes del 
rubro gastronómico ubicadas en la urb. Santa Isabel, Piura-2017” por la universidad Cesar 
Vallejo Trujillo en Perú, realizó una indagación identificar cuáles son las formas de marketing 
mix que se están implementando en el sector culinario en la colonia Santa Isabel Plantea,  De 
acuerdo con  el estudio:  
El autor consiguió distintos resultados, las cuales fueron un cuestionario exhaustivo a los 
gerentes de los restaurantes, con la finalidad de identificar si estos sabían a cerca de poner en 
marcha el marketing de operativo en sus organizaciones y el otro cuestionario a los clientes con 
la meta de captar la impresión que tenían los clientes sobre la atención en los restaurantes. 
“Alcanzando distintos resultados: concretándose la reunión muy específica con los administradores 




mercadeo de operaciones en cada comedor, preguntando a los parroquianos para saber qué es lo que 
ellos piensan a cerca del servicio en los comedores”. Quijano, S (2017)  
 
La aplicación de las estrategias de marketing mix es una ventaja competitiva frente a nuevos 
negocios ya que mejoran tu servicio e implementarlas es favorable no solo para la empresa sino 
también para los consumidores. Sin embargo, según los resultados a los dueños de cada 
restaurante les falta capacitación y más conocimiento sobre el tema ya que su información es 
empírica y sola en algunos casos tiene a una persona con conocimiento sobre el tema. 
 Según el autor se utilizó el diseño No experimental y Transversal. 
Según Quijano (2017) se concluyó que las tácticas del mercadeo mixto que presentan las micro y 
pequeñas empresas en el ámbito culinario de la Urb Santa Isabel están sumamente limitadas, los 
componentes de las 4ps básicas tienen una apreciación entre las personas encuestadas, en cambio 
las 3ps adicionales están calificadas como regulares y con una mala calificación  
 
1.3  Teorías relacionadas al tema 
Antes de hablar de hablar en concreto del tema de las 7ps del marketing, me gustaría expresarme 
sobre la evolución del marketing. 
De acuerdo con Philip Kotler: 
 El profesor Jerry McCarthy postulo este tipo método en la primera presentación de su 
revista Marketing a mediados de 1960.  
 Las 4p siguen brindando un área de desempeño eficaz para realizar planes de marketing, 
pero esta está más enfocada en el vendedor  y no tanto en el cliente, de tal manera que las 4 P  
pueden convertirse en 4 C de la siguiente manera: 
a) El Producto se convierte en Conciencia del valor del producto para el cliente 
b) El Precio se convierte en Costo para el consumidor 
c) La Plaza se convierte en Convivencia para el cliente 
d) La Promoción se convierte en Comunicación para el cliente 
De acuerdo con el Portal Web 50minutos.es, en su libro Marketing Mix nos explican lo 
siguiente: 
Las 4C del marketing son las siguientes  
 El consumidor: Lo que el cliente quiere es alguna solución con respecto a la política del 
producto, esto quiere decir que tenemos que brindar al cliente lo que realmente quiere, generando 




El Coste: En esta parte, la política de fijación de precios se transforma en el coste para el 
consumidor. El precio del producto es en realidad una parte del coste que el consumidor está 
dispuesto a pagar por el producto. 
La comunicación: El propósito de esta sección es romper el paradigma de que la comunicación 
solo venga y se inicie en la empresa y no por departe del consumidor  y sea de una forma 
cooperativa. 
La comodidad de acceso: En lugar de crear planes para la distribución del producto, el marketer 
piensa más en el cliente y crea planes de acceso a la comunidad del consumidor y ahora con el 
internet y el marketing digital  , esto es aún mucho más importante. 
 Según Silvia Rivera: El presidente de Ogilvy Public Relations Worldwide, 
Chirstopher Graves, tienen un conocimiento sobre el cambio hacia el modelo de las 4E del 


























































































Usando el internet para variar el marketing Mix























Negrete (2012) nos explica que las 7ps surgen en relación a un sector específico, el cual se 
conoce como mercadotecnia de servicios.  
 Viviana Fernandez manifiesta que en los artículos Grönroos (1994), Rafiq y Ahmed 
(1995) y Zineldin y Philipson (2007) nos  muestran una muy llamativa verificación sobre la 
evolución del marketing mix, la cual fue mejorada y recogida por McCarthy en el 1971 al dar 
concepto a las 4ps. Si bien la cercanía del conocimiento del  marketing mix, procede del año 
1950 aproximadamente, alargando los aportes enunciados dos décadas antes. (Marcial, 2015) 
 El progresivo engrandecimiento de la empresa que brinda un servicio en una ciudadanía 
moderna, propuso la obligación de recrear las teorías relacionadas al marketing. Así es como en 
1980 aproximadamente se resalta el aporte  de Booms Y Bitner con el declarado marketing mix 
extendido. En esta declaración los autores postulan el mix  apoyado en las 7Ps, que adhiere a las 





cuatro partes las siguientes Ps, personas, elementos tangibles y procesos. Estas nuevas partes del 
mix son primordiales para una empresa que brinda un servicio, se está considerando a todas las 
personas que están implicadas dentro de la actividad, tanto como a los colaboradores como a los 
clientes, el instrumento tangible, que en este caso vendría a ser la parte física del servicio como 
por ejemplo la oficina principal, y el procedimiento que es parte de la institución que brinda el 
servicio. 
En los artículos de Grönroos (1994), Rafiq y Ahmed (1995) y Zineldin y Philipson (2007) se ofrece una 
interesante revisión sobre la evolución del marketing mix cuya mejor y más aceptada formulación fue 
expresada por McCarthy en el 1971 al definir las 4Ps. Si bien la aproximación al concepto marketing mix 
proviene de la década de los cincuenta, existiendo incluso contribuciones enunciadas dos décadas 
anteriores (Grönroos, 1994, p.5). El notable crecimiento de los productos intangibles en una población 
moderna creo una obligación de recrear los principios del mercadeo. Así, en la década de los ochenta 
destaca la contribución de Booms y Bitner (1981 citado por Rafiq y Ahmed, 1995) con el denominado 
marketing mix extendido o ampliado. En la propuesta de estos autores se precisa el mercadeo hibrido que 
tiene como fundamento las 7Ps adicionando cuatro partes previas otros tres, personas (participantes), 
elementos tangibles (physicalevidence) y procesos (process). Los componentes de este mix inherente a la 
esencia del servicio, tomarán en cuenta a los individuos relacionados con el servicio, abarcando 
colaboradores; el componente tangible que conforma el servicio. 
 
1.3.2.2 Las 4p tradicionales 
 1.3.2.2.1  Producto 
De acuerdo con Rodríguez et al. (2006) el producto vendría a ser una herramienta del mercadeo 
sobre el que la empresa tiene total disposición, teniendo en consideración no solo debemos tomar 
en cuenta al producto por su apariencia o particularidades, más bien debemos tenerlo en cuenta 
por los beneficios que este presenta. 
  1.3.2.2.2.1 Ciclo de vida del producto 
Según Cuatrecasas (2012) el ciclo de vida de un producto es todo el tiempo que este producto 
estará a la venta en el mercado, a partir del lanzamiento de este hasta que aparezcan nuevos 
productos mejores que este y el actual deje de interesar al mercado. 
Como sabemos le producto presenta etapas,  de acuerdo con Vega (1993) son las siguientes: 
1. Introducción 
2. Crecimiento  
3. Madurez  




 1.3.2.2.2.2 Diferenciación del producto 
De acuerdo con López (2017) la diferenciación de un producto son las singularidades del 
producto que permitan a  cierto sector del mercado ser autentico y diferenciado de los demás, de 
acuerdo con López (2017) existen tres consejos, los cuales nos ayudaran a una mejor 
diferenciación de nuestro producto, los cuales son: 
1. Características  
2. Rendimiento 
3. Estilo y Diseño 
  1.3.2.2.2.3 Diseño del producto  
De acuerdo con Boccardo (2006) el diseño de un producto tiene un aspecto de valor agregado a 
este, teniendo una distinta gama de productos que ciertamente van a satisfacer una necesidad, 
podemos seleccionar aquel con la mejor conexión, calidad y precio, en este caso el diseño de un 
producto puede tendría influencia en las fases de comercialización. 
1.3.2.2.2 Precio 
Según Lerma y Márquez (s/f) el precio es la representación de un producto en dinero, teniendo 
dependencia de como el producto o servicio va a complacer las necesidades de los clientes y 
aspiraciones de quien lo adquiera. 
1.3.2.2.2.1   Medio de pago 
De acuerdo con Rodés (2017) el medio de pago está establecido entre comprador y vender ya 
con anticipación tras llegar a un acuerdo comercial, teniendo como base una acción de cobranza 
o tipo de cobranza. 
 Según este autor nos explica que existen dos tipos de pago: 
a) Pagos Simples, esta se llega a efectuar dentro de un contexto de confianza entre el 
comprador y el vendedor 
b) Pagos documentarios, este tipo de pago se presenta cuando la situación es riesgosa, por lo 
tanto es de conveniencia realizarlo con las prevenciones correctas. 
 
1.3.2.2.2.2   Fijación de precios 
De acuerdo con Rosa, Ronda y Diez (2013) el método de fijación de precios en el modo 
aceptable, también se llama modo psicológico de fijar precios, capta los precios que se tienen 
como referencia, en un rango de precios admisible, de igual manera existe un nexo entre los 




para obtener dará hacer de la información de nuestros comensales sobre un valor mínimo que 
podría tener el producto y un precio máximo. 
1.3.2.2.3  Plaza 
Conforme con Gutiérrez (1999) es todo ámbito que guarda relación con el trayecto antes de 
llegar a dar con el consumidor final. 
 Esta P del marketing es en donde nosotros como comerciantes vamos  a tratar enfocarnos 
un poco más puesto que es en donde vamos a vender nuestro producto, como lo vamos a 
distribuir, porque medios , el transporte de nuestro producto, etc. 
 La plaza no solo es el lugar donde vamos a distribuir nuestro producto, sino más bien es 
un conjunto de herramientas que nos van a ayudar a la distribución. 
1.3.2.2.3.1  Almacenamiento 
Según Escudero (2014) una óptima colocación de nuestros productos nos permitirá aprovechar y 
sacarle ventaja lo más que se pueda al área que está destinada para nuestra acción de almacenar 
producto, hacer las acciones de colocar y retirar el producto de una manera correcta , teniendo 
como fin que los productos que se almacenan se conserven en un buen estado 
 Hay distintos técnicas para almacenar nuestros productos, pero cada empresa 
implementara el que crea sea más conveniente para esta, sin embargo el objetivo del 
almacenamiento siempre será el mismo, generar costes mínimos para obtener el máximo 
beneficio  
Una ubicación adecuada de las mercancías permite rentabilizar al máximo el espacio destinado para 
almacenaje, realizar las actividades de colocación y extracción de forma fluida y eficaz y, lo que es 
más importante, que los productos almacenados se conserven en perfectas condiciones. 
Existen varios sistemas de almacenaje y en la práctica cada empereza utiliza el que más se adapta a 
sus necesidades. No obstante, todas las organizaciones persiguen un objetivo común: que el almacén 
genere los mínimos costes, para así poder obtener el máximo beneficio empresarial. (Escudero, 2014, 
p.67) 
1.3.2.2.3.2 Punto de venta  
De acuerdo con Míguez y Bastos (2006) se puede definir al punto de venta como el sitio en el 
cual se va a promocionar nuestra mercancía, por lo general se saca la mejor ventaja a este lugar. 
 Según Míguez y Bastos (2006), podemos diferenciar distintos tipos de puntos de venta: 
1. El producido por el comerciante 
2. El producido por el fabricante  




1.3.2.2.3.3  Canales de distribución 
Según Cantos (1998) un canal de distribución es el camino por el que transita el flujo de nuestros 
productos, empezando por su elaboración hasta llegar a consumirse, el canal de distribución se 
encuentra compuesto por el grupo de personas que hacen más fácil la distribución del producto 
hasta que llegue a las manos del cliente. 
 Estos canales pueden tener una distribución larga o angosta, esto en base a cuantas 
personas van a intervenir. 
1.3.2.2.4 Promoción 
De acuerdo con Rivera y Dolores (2002) en el momento que nos referimos a promoción, estamos 
hablando de un conjunto de incentivos, presenta un reforzamiento por un lapso de tiempo a la 
publicidad, los incentivos se utilizan para estimular la adquisición de un servicio o producto 
específico, el cual suministra un óptimo funcionamiento de los canales de distribución.   
 Según Rivera y Dolores (2002) los objetivos de la promoción de ventas son: 
a) Incitar la demanda de compradores 
b) Realizar un avance en el funcionamiento respecto al marketing en los distribuidores 
c) Realizar una buena conexión entre publicidad, fuerza de ventas y relaciones públicas  
1.3.2.2.4.1  Fidelización de clientes 
Según Bastos (2006) la fidelización de nuestros consumidores es una labor muy importante para 
que la empresa pueda sobrevivir, la fidelización sirve para que las empresas optimicen el 
servicio, teniendo como base principal la relación con sus competidores. 
 De acuerdo con Bastos (2006) algunas perspectivas que llevan a un servicio de cálida 
son:  
a) Mantener una agradable conexión con el cliente 
b) Representar a la empresa de una manera correcta 
c) El logro de transacciones completas  
d) Poder acceder a cierta data necesaria  
e) Atender de manera optima los reclamos 
f) Resolver conflictos 
1.3.2.2.4.2  Publicidad 
De acuerdo con Gómez (2017) el rol principal de la publicidad es hacer elementos 




 La publicidad presenta consecuencias positiva, como activar la demanda, incrementa la 
oferta, nos ofrece información sobre nuestros clientes, por lo general la publicidad y los medios 
de comunicación tienen una conexión muy fuerte, para que mediante el consumo masivo de la 
televisión, se pueda integrar a la cultura. 
1.3.2.2.4.3  Promoción de ventas 
Según Rivera y Dolores (2002) la promoción de ventas debe estar adjunta a un plan estratégico 
de mercadeo que presenta la organización en nexo con la publicidad, teniendo las metas de la 
promoción de ventas, de tal manera que la promoción de ventas va a participar en la meta de 
instaurar un nexo con el mercado mejorando las posibilidades de vender. 
 Los objetivos de la promoción de ventas según Rivera y Dolores (2002) son: 
a) Incitar la demanda de mercancías  
b) Optimiza la capacidad del marketing respecto a los distribuidores 
c) Perfecciona y organiza trabajos sobre publicidad, fuerza de ventas 
d) Relaciones públicas 
 
1.3.2.3  Las 3Ps Adicionales  
1.3.2.3.1   Personas. 
  Martinez (2012) señala que en varios momentos, nuestros comensales destacan más la 
calidad del servicio que se brinda en las empresas con una base, la cual se puede monitorear al 
personal que realiza o brinda dicho servicio. Esto quiere decir que, los clientes no prestan tanta 
atención al producto que se le entrega, si no a la manera de como el vendedor le brinda y explica 
algunas información, para que el cliente se sienta seguro al momento de adquirir este. En adición, 
los comensales suelen juzgar a otros comensales que adquieran el mismo producto.  
 De tal manera, en esta 5P, que vendría a ser las personas, las empresas tiene que tener 
sumo cuidado en el reclutamiento, instruir, incitar y retener a su personal de la manera más 
óptima posible, puesto que a travez del personal podría ser posible tratar de controlar la manera en 
que nuestros clientes se desenvuelven, para que tengan un pensamiento favorable de la empresa, o 
acerca de los distintos tipos de servicio que esta ofrece. Así de esta manera nos aseguramos que 
nuevos cliente ingresen a nuestro mercado y lograr que nuestra empresa sea recomendada. 





a) Los empleados 
b) Los clientes 
c) La manera en la que se fomentan los valores y la cultura de la  empresa 
1.3.2.3.1.1  Los empleados 
De acuerdo al departamento de empleo de Oregón (s/f) un empelado puede ser cualquier persona, 
así sea de tu lo calidad o extranjero, incluso menores de edad, los cuales fueron contratados bajo 
un sueldo que se le pagará y bajo un documento que acredite que está laborando en cierta 
empresa, el cual es emitido por el gerente de la empresa. 
 Los colaboradores o empleados presentan distintos tipos de contrato, los cuales son: 
a) Contratos a plazo fijo 
b) Contrato a plazo indefinido 
 Dentro del ámbito que rodea a los empleados, observamos el tema de la motivación de 
estos, el cual es un tema muy importante. 
 Según Doria y Ramirez (2003) esta motivación está representando un hecho de que las 
fuerzas que están en funcionamiento, las cuales son las necesidades humanas, no todas las 
personas tienen la misma razón de hacer las cosas que otra, siento que estas necesidades 
motivacionales crean distintas formas de como las personas se comportan que cambian en cada 
persona, notándose más los cambios con respecto a los valores. 
 Los valores de cada persona y los motivas van a cambiar con el pasar del tiempo, no 
siempre serán los mismos 
 
La motivación representa la acción de fuerzas activas o impulsoras: La s necesidades humanas. Las 
personas son diferentes entre sí en lo referente a la motivación. Las necesidades humanas que motivan 
el comportamiento humano producen patrones de comportamiento que varían de individuo a individuo 
aún más, tanto los valores y los sistemas cognitivos de las personas, como las habilidades para 
alcanzar los objetivos personales son diferentes. Y como si fuera poco, las necesidades, los valores 
personales y las capacidades varían en el mismo individuo en el transcurso del tiempo. (Doria, Díaz, 
Ramirez, 2013, p1) 
1.3.2.3.1.2   Los Clientes  
Es cualquier persona que compra un producto, lo hace de manera habitual y generalmente en la 






 De acuerdo con la FAVA (2017) existen seis tipos de clientes, los cuales son: 
a) Clientes Posibles, son compradores que todavía no tienen un conocimiento o saben las 
características del producto, aunque estos están adentro del mercado de la empresa. 
b) Clientes Potenciales, estas personas reúnen las cualidades idóneas para adquirir el 
producto que la organización está ofreciendo. 
c) Clientes compradores, este tipo de personas ya adquieren algún producto,  ya están 
realizando una compra, sea directa o mediante un distribuidor de la empresa. 
d) Clientes eventuales, este grupo está conformado por individuos que adquieren un 
producto cada cierto periodo de tiempo a la empresa, también adquiere productos de la 
competencia, no es exclusivo de una sola organización. 
e) Clientes habituales, estas personas ya realizan una adquisición de un producto a la 
organización de una manera más continua, también no es exclusivo de una sola empresa. 
f) Clientes exclusivos, realizan compras en una sola organización 
1.3.2.3.1.3    Los Valores y Cultura de la empresa 
Los valores son creencia que van a diferencias a una persona, son aspectos de cada persona que 
van a resaltar los cuales crearan un comportamiento en cada individuo, ya que forman parte de lo 
que este cree, los valores explican la manera en la que una persona piensa y la manera en como 
esta desea vivir. 
 De acuerdo con Valbuena, Morillo, Salas (2006) los valores dentro de una empresa van a 
reconocer y hacer la manera en la que los empleados se desenvuelven dentro de la empresa, a 
través ofertas sociales, para esto al empresa tiene que establecer cuáles van a ser los valores que 
se van a fomentar en la organización, para que así los colaboradores se orienten con respecto a sus 
valores individuales. 
 Según Díaz de Santos (1994), existen tres tipos de valores organizacionales, los cuales 
son: 
a) Valores expresados, son aquellas que se muestran en respuesta a un tipo de interacción 
comunicativa con otros trabajadores de la empresa, ya sean los máximos directivos. 
b) Valores aparentes, estos valores no se muestra de una manera tan obvio , sino que están ya 
dentro de los hechos que cada trabajador realiza 





La cultura Organizacional según Stephen (2004) es un área en la que se estudia la influencia de 
los trabajadores, grupo de trabajadores y la estructura de la empresa tienen en la manera de 
comportarse dentro de la organización , con el fin de implementar esta teoría y mejorar la manera 
de funcionamiento de las empresas. 
1.3.2.3.2  Los procesos 
Martinez (2012) señala que para inventar y distribuir los distintos factores del servicio que se 
brinda al mercado, se necesita de la creación y también de poner en marcha de distintos procesos 
que sean de mucha utilidad que van a describir la manera y los sucesos que se tendrán que tomar 
en cuenta con las acciones necesarias para que el sistema de servicio al cliente funcione de la 
manera más óptima.  
 Los procesos que están creados de manera errónea van a generar algún tipo de 
inconveniente en la entrega del servicio, el cual, generalmente se torna improductivo, ocioso o de 
un tono lento. En adición, los procesos que están mal estructurados, van a entorpecer el trabajo de 
los trabajadores en están en relación directa con los clientes, esto lleva a un producto de una 
producción mínima y un aumento de las probabilidades de fallar en el proceso. 
 Para resumir esta 6ta P, se debe de tomar en cuenta ciertos aspectos como: 
1. Flujo de actividades 
2. Los pasos necesarios para realizar un proceso 
3. La participación del cliente en los procesos. 
 
1.3.2.3.2.1    Flujo de actividades 
El flujo de actividades son generalmente procesos que una empresa va a  ejecutar, para que este 
proceso se realice de una manera óptima y de la mejor manera se elabora un cuadro de flujo o 
diagrama de procesos, para conocer mejor esto debemos definir la gestión de procesos. 
 Según el Ministerio de Fomento (2005) la gestión por procesos esta principalmente guiada 
a crear procesos que estén bien estructurados, que tengan la capacidad de adaptarse 


















1.3.2.3.3  Evidencia  
 Al momento de referirnos a una evidencia o referencia física, estamos dando mención a 
todos los aspectos físicos que tiene la empresa de servicios. Estas exterioridades se encuentran 
mencionadas por: la apariencia de los edificios, los jardines, el inmueble, los integrantes del 
personal, los afiches publicitarios, y otras distintas muestras visibles que ofrece un rastro tangible 
del servicio de una empresa. Las empresas que están dedicadas a brindar un servicio deben de 
tener muy en cuenta la evidencia tangible de esta, puesto que manifiesta un gran impacto en la  
opinión que van a recibir los clientes, consecuentemente en la imagen que estos se van 
autogenerar sobre la empresa y sus servicios. 
De una manera concisa podemos decir que para la P número 7, es de suma importancia tener en 
cuenta los siguientes aspectos: 
 Diseño y apariencia del local  
1) Mobiliario y Equipo 
2) La señalización 
3) El vestuario del personal 











1.3.2.3.3.1  El local 
En este aspecto tenemos que ser muy cuidadosos para estar seguros de que el edificio, oficina, 
destinado a ser el local de la empresa sea el apropiado, tiene que tener un diseño acorde al rubro 
de la empresa y sea óptimo para laborar. 
 El local tiene que tener una vista llamativa para los clientes, así estos voltearan a comprar 
nuestro producto, o en caso de ser una empresa de productos intangibles, ver el orden en el cual se 
está trabajando para llevar un servicio de calidad. 
 El exterior del local debe ser una comunicación con los clientes, este diseño exterior tiene 
que tener la capacidad de fomentar un mensaje positivo sobre la empresa, por ejemplo en el Lima 
se observan muchos locales de comida temáticos, ambientados de acuerdo a un tema específico y 
a un público especifico también. 
 Respecto al local en función al trabajo, el diseño interior tiene que estar en armonía con 
los colaboradores, es una forma de que estos se sientan menos estresados y generen un clima 
organizacional positivo. 
1.3.2.3.3.2   Mobiliario y equipo 
Según el portal web nafin(s/f) en su artículo, Tema X: Contratación del Personal, Adquisición de 
Equipo y Mobiliario nos explica que es interesante saber si el local se está diseñando 
adecuadamente, pensando en implementar las cosas más correctas que un negocio necesita, es de 
suma importancia que el espacio tenga una mirada exterior optima, acorde con el espacio para 
desarrollar actividades , no sería muy seguro realizar la adquisición de muebles sin antes observar 
de cuanto y que forma de espacio se va a disponer . 
 
Es inquietante saber si se está acondicionando adecuadamente el local del negocio del que se va a vivir 
durante los próximos años; seguramente pensarás en dar al lugar las condiciones óptimas que requiere un 
buen negocio. Hemos visto que es importante que el local cuente con una vista exterior adecuada, que 
esté de acuerdo a las necesidades de espacio que requiere el desarrollo de actividades tales como 
almacenaje, exposición de mercancías, lugares adecuados para exponer anuncios publicitarios, 
instalaciones de primera necesidad como baños, estacionamiento, lugares de descanso, etc. lo anterior está 
muy bien, pero sería aventurado comprar primero los muebles y mobiliario en general sin antes ver de 
qué tipo de espacio se va a disponer, comprar una silla para usarla de escalera es poco recomendable, no 







1.3.2.3.3.3 La señalización  
Es un elemento que tiene una conexión muy fuerte con lo que respecta al tema de prevención, es 
por eso que toda la señalización que observamos en una organización sirve precisamente para eso, 
para prevenir accidentes laborales, la cual tiene que ser uniforme, de acuerdo con Díaz (2007) “La 
señalización es una materia profundamente relacionada con la actividad de prevención. De hecho, 
la mayor parte de la señalización existente en un centro de trabajo está orientada precisamente a la 
prevención de riesgos laborales” 
1.3.3 Marketing digital 
1.3.3.1  La web 2.0 
Según Ismael Nafría (2008), es una definición completamente aceptada que acepta diferentes 
tipos de conceptos y distintas consecuencias que se van a sintetizar en los siguientes tres puntos: 
Primera etapa del internet: La web 2.0 es la segunda parte de un diseño de comercio vía internet 
[…]. 
La web como un estrado: La web 2.0 es una forma muy novedosa y actual en la cual puedes 
ofrecer tus productos o ya sea un servicio, dependiendo del sector al que tu empresa pertenezca 
gracias a las diferentes tecnologías que existen (…) 
El usuario es el rey: En esta etapa el consumidor es el que manejara todo y el que va a regir en 
este sector. Dejará de ser tan solo un observador y se convertirá en un creador de contenidos para 
nuestra web  (…) 
1.3.3.1.1   Blogs 
 
 Los blogs nos brindan una amplia gama de utilidades en diferentes tipos de ámbitos, pero en la 
que se nos hace extremadamente útil es el sector educativo, puesto que mediante estos podemos 
acceder a publicaciones rápidos y acceder a información del internet, para Calixto (2014) “Los 
blogs o weblogs son herramientas con gran utilidad para su uso en educación, pues son sistemas 
sencillos de gestión y publicación de contenidos de internet” 
1.3.3.1.2  Wiki 
Es prácticamente un libro de consulta masivo en internet a la que cualquier persona puede tener 
acceso, también esta puede editar la información e inclusive borra data, si esta fuera falsa. 
 Mediante la Wiki nosotros vamos a encontrar información y a la misma vez compartirla, 




enciclopedia on-line en la que se permite que cualquier persona que acceda a ella pueda 
consultar, editar, borrar (…) o modificar cualquier contenido”. 
1.3.3.1.3   G-mail 
Para el portal web oficina móvil (2013) G-mail es una función de ayuda electrónica que es gratis 
implementado por la empresa Google, brindándonos la oportunidad de crear un usuario en el 
servicio que presenta y poder acceder a este desde cualquier parte del mundo , solo con tener 
acceso a internet, estos correos tienen una extensión de : gmail.com. 
1.3.3.1.4  El comunity manager 
 
Según ICB editores (s/f) El Community manager es el mediador, el conciliador entre la 
organización y nuestros clientes. Dependiendo del tipo de productos o servicio que se brinde el 
Comunity manager, aplicara sus distintas herramientas para conectar con los clientes. 
 Según Vicente y Capella (s/f) Existen dos tipos de Comunity manager: 
1. Comunity Manager  que trabaja para medios comunicativos  
2. Comunity Manager  que trabaja en una empresa o negocio 
 
 En este trabajo de investigación vamos centrarnos en el segundo tipo de Comunity 
manager. 
Una de las funciones del Comunity Manager de una empresa según Vicente y Capella (s/f) 
Facebook Insights. Realiza un monitoreo a los distintos movimientos de los seguidores de la 
página de Facebook de la empresa. Cataloga a los seguidores según la distribución geográfica, 
región, idioma y el origen del post. 
 
1.3.3.2 Redes Sociales 
 
Según el Instituto Académico Pedagógico de Ciencias Básicas y Aplicadas (2010). La redes 
sociales en la red, son procedimientos que nos van a dejar implantar un vínculo con nuestros 
clientes a los cuales no vamos a conocer en la realidad. Las redes sociales están tomando mayor 
fuerza con respecto a la relación que se va a generar con nuestros clientes, puesto que cada vez 






Las redes sociales en internet son sistemas que permiten establecer relaciones con otros 
usuarios a los que se puede uno conocer en la realidad. 
Las redes sociales como espacio de intercambio de información y generación de relaciones 
cobran cada vez mayor relevancia. 
Una red social es una estructura social que se puede representar en forma de uno o varios 
grafos en el cual los nodos representan individuos(a veces denominados actores) y las aristas 
relaciones entre ellos. Las relaciones pueden ser de distinto tipo, como intercambios 
financieros, amistad, o rutas aéreas. 
También es el medio de interacción de distintas personas como por ejemplos juegos en línea, 
chat, foros, spaces, etc. (Aplicaciones web 2.0-Redes Sociales, p. 19) 
 
1.3.3.2.1  Clasificación de las redes sociales 
Según el Instituto Académico Pedagógico de Ciencias Básicas y Aplicadas. Se clasifican en tres 
tipos de redes sociales: 
 Redes sociales para encuentros amorosos: […] La finalidad de este tipo de red social como 
su nombre lo indica,  es crear una relación afectiva con una persona que uno no conoce y 
establecer un contacto con esta. 
Redes Profesionales: En este caso podemos hablar sobre Linkedin u OpenBC, el objetivo 
principal es la interacción de profesionales con la finalidad de motivo comercial o 
negociaciones. 
 Comunidad de amigos: Como su nombre lo indica, este tipo de red social te va a dejar 
conocer personas a través de estas. […] Las más conocidas actualmente  son MySpace, Twitter y 
Facebook. 
1.3.3.2.1.1  Linkedin 
Se estima que Linkedin es pionera en redes sociales creada principalmente para profesionales, 
también para fomentar el crecimiento de negocios. 
 Linkedin también tienen un uso como ventana de empleo, esto que quiere decir, que 
mediante Linkedin uno puede encontrar empleo, de acuerdo con Cruz (2013) “Linkedin está 
considerada como la primera red social del mundo dedicada en exclusiva a los profesionales y al 





1.3.3.2.1.2  Facebook 
Según Gálvez (2015) nos explica que la doctrina del marketing en toda su ciencia hacia 
Facebook tiene un preámbulo muy importante. Entender la consideración de la innovación y la 
interacción de los valores de marca como impulsadores de charlas entre usuarios.  
 Que un seguidor tenga una participación activa en la página implica que este esté 
netamente atento a las publicaciones de la página […]  
 Según este autor existen 10 bases que tienen sustento en el Facebook marketing: 
Para mejorar la estrategia de marketing en Facebook y tratar de optimizarla a un mayor nivel, 
sabemos que existen distintos tipos de aplicaciones y programas que nos van a permitir 
monitorear las actividades que nuestros seguidores realizan en la página. 
Según  Merodio (2010) son las siguientes: 
1.3.3.2.1.2.1  Static FBML. 
Esta aplicación es de mucha utilidad porque nos va a permitir incorporar distintos códigos 
HTML, con estos códigos vamos a poder incluir más información en texto como en imágenes. 
Para poder utilizar esta aplicación solo tenemos que agregarla en nuestra página de Facebook. 
Promotions 
 Este programa nos permitirá crear de una manera muy sencilla sorteos y concursos, con 
los cuales se buscara crear una mayor viralidad en la página. De igual forma que la anterior, solo 
debemos de agregarla a nuestra página de Facebook para poder hacer uso de esta. 
1.3.3.2.1.2.2  Poll 
Con esta aplicación, podremos hacer un seguimiento a nuestra página de fans, con la finalidad 
de realizar una retroalimentación de nuestros usuarios. 
1.3.3.2.1.3  Twitter  
Según Carballar (2011), Si decidimos utilizar Twitter como un medio para promocionar nuestros 
productos, tiene que ser obligatorio en primera parte tener en cuenta los objetivos y establecer en 
segunda instancia las acciones que nos van a permitir alcanzar los objetivos. 
 Para Caballar (2011).  Existen cuatro motivos por los cuales las empresas optaron por 
utilizar Twitter como una estrategia de Marketing. 
1. Complemento del servicio de atención al cliente 
2. Crear conciencia de marca 
3. Construir Relaciones  




1.3.3.2.1.3.1  Como conseguir seguidores en Twitter 
 
Para  Ramos (2013) la manera más eficaz de captar más seguidores en Twitter es parcialmente 
similar al que se usa para llamar más visitantes a una página web: contenido llamativo de una 
alta calidad y sirva de fuente informativa para nuestros seguidores […] 
 Otra táctica muy objetiva es la de seguir las páginas de personas más resaltantes con 
respecto a mi tema o que tenga relación con este. […] Efectuar interrogantes a estas personas en 
algunos de nuestros post, para así poder llamar su atención. 
 De acuerdo con Ramos (2013) algunas maneras de dar de promocionar son las 
siguientes: 
Retweets 
 Retuitear un mensaje significa, que nuestros followers envíen nuestros mensajes otra vez 
a sus seguidores, consiguiendo de esta manera que nuestros post sean más conocidos 
Follow Friday 
 Este método es una costumbre que ya tiene tiempo en Twitter y que consiste en que, 
todos los días viernes de cada semana, van a aconsejar a sus seguidores que sigan a esta página 
[…]  
1.3.3.2.1.4  Marketing Viral 
Es esa clase de Marketing que la distribución de la publicidad dentro del mercado se haga entre 
los mismos consumidores, este márketing viral fue creado para que se distribuya de manera más 
eficiente. 
  Cuando se crea una campaña de Marketing Viral no existe la sencillez, esta todo 
arreglado para que sea comience a distribuir de una manera más rápida, según la página web 
recurso para pymes en su artículo “Marketing Viral” defina a este tipo de marketing como, “el 
marketing viral es ese tipo de marketing que busca que la difusión, del mensaje, entre el público 
objetivo, se haga por parte del propio público objetivo”. 
1.3.3.3  Herramientas tecnológicas. 
Según  Arias (s/f):  
1.3.3.3.1  E-Research 
Determinación de los perfiles de navegación […] Es la manera de captar la importancia de la 
información de los visitantes, […]. Beneficiarse de esta información, citando a la segmentación 




productos o servicio, dependiendo de qué tipo es la organización, les brindamos información 
acerca de cuál sería la manera más óptima de recibir el producto mediante la página web […] 
1.3.3.3.2 E-Precios 
Las subastas electrónicas 
 Estas, son por lo general, como cualquier otra subasta, en la cual uno ofrece un producto 
para los clientes de una manera creciente o decreciente. No obstante las subastas que son más 
populares para las organizaciones […] son las subastas inversas. Las organizaciones compran 
productos, servicios en una licitación cerrada, la que generalmente gana el mejor postor. 
1.3.3.3.3  E-Encuestas 
Es una herramienta muy efectiva que ayuda al estudio de mercado mediante tres aspectos muy 
importantes: 
a) Brinda un soporte a la relación con nuestros clientes, de esta manera sabremos, los 
productos, servicios que satisfacen sus necesidades y así ser mucho más atentos a sus 
opciones de compra. 
b) Nos va a permitir saber de manera más rápida el proceso de  valoración de nuestros 
clientes hacia nuestro producto o servicio  
c) Determina al ámbito de competición, con la finalidad de mejorar la marca […]  
1.4   Formulación del problema 
1.4.1  Problema general 
¿Existe un vínculo de 7Ps como estrategia de Marketing  Digital en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018? 
1.4.2  Problemas específicos 
 
a) ¿Cuál es la relación entre las 7p y la Web 2.0 como estrategia en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018? 
 
b) ¿Cuál es la relación entre las 7p y las redes sociales como estrategia en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Lima, a 2018? 
 
c) ¿Cuál es la relación entre las 7p y las herramientas tecnológicas como estrategia en la empresa 




1.5 Justificación del estudio 
 
La indagación se realizará teniendo como propósito de brindar conocimiento sobre la coyuntura 
vigente referente a la analogía entre Las 7Ps con el Marketing Digital en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Callao, Año 2018, de tal forma que se evidencia la composición de esta 
investigación siendo muy puntual de la siguiente forma: 
 
1.5.1  Justificación teórica 
 
Este presente trabajo de indagación  por medio de la suposición del marketing mix  postulada por 
Abraham Geifman, nos ayudara a entender el desarrollo de la variable de las 7Ps ya que, esta nos 
explica paso a paso todas las Ps del marketing incluyendo las tres agregadas, la cual nos explica 
“La mezcla de Mercadotecnia o “Marketing Mix” sigue vigente como guía para una completa 
estrategia alrededor de un producto o servicio. Su actualización en base  a los nuevos recursos 
existentes se hace más coherente que por el surgimiento de nuevas teorías”. La conjetura que 
ayudara a realizar la inconstante del marketing digital es la hipótesis de los nichos de mercado 
según Hay Selman, esta nos explica que la óptima opción para que tu negocio o empresa triunfe 
vía web es saber escoger un nicho de mercado sumamente especifico en el cual podremos crear 
plenamente y expandir una gran variedad y cantidades de productos y ofertas de servicios en el 
contexto de la empresa. Esta teoría nos explica que, “Un nicho de mercado es un segmento muy 
definido de consumidores que tienen un único interés en común. Las personas que son parte de 
ese nicho poseen características y necesidades similares […]” 
1.5.2  Justificación metodológica 
 
En el actual trabajo de indagación se implementara la técnica Hipotético - deductivo con una 
perspectiva cuantitativa, el modelo de indagación consistirá en la de aplicación, el grado del 
trabajo de esta indagación consistirá en el característico correlacional, la estructura consistirá en 
la no experimental de corte transversal, la porción esta consistida por 20 clientes de la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C.,  con un muestreo  probabilístico, el proceso el cual se 
implementara a fin de extraer la información residirá en la encuesta, a través de un interrogatorio 




1.5.3  Justificación práctica 
 
Este trabajo de indagación funcionará a manera de antecedente a disposición de los alumnos, de 
tal manera como una ayuda que estará a la orden de las personas en general. La data obtenida en 
la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C. será muy importante ya que se tendrá información 
de primera mano sobre  la relación entre las 7Ps y el marketing digital. 
 
 
1.6  Hipótesis 
1.6.1   Hipótesis general 
Las 7Ps se relaciona como estrategia de Marketing Digital en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Lima,  2018. 
1.6.2  Hipótesis especificas 
a) Hay una analogía inmediata en medio de las 7p y  la web 2.0 en la empresa  Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Lima,  2018. 
b) Hay una analogía inmediata en medio de las 7p y las redes sociales en la  empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima,  2018 
c) Hay una analogía inmediata en medio de la las 7p y las herramientas tecnológicas en la 
empresa Inversiones Manhatan   JyM S.A.C., Lima,  2018 
 
1.7  Objetivos 
1.7.1  Objetivo General  
Establecer si hay una analogía en medio de las 7Ps y el Marketing Digital de la compañía 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018 
1.7.2  Objetivos Específicos 
a) Determinar la relación entre las 7p y  la web 2.0 en la empresa Inversiones Manhatan 
JyM S.A.C., Lima, 2018 
b) Determinar la relación entre las 7p y las redes sociales en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018 
c) Determinar la relación entre la las 7p y las herramientas tecnológicas en la empresa 




II - METODO 
2.1  Esquema de indagación  
2.1.1  Método 
Ejerceremos  la técnica hipotético-deductiva con una orientación cuantitativa 
  Hipotético deductivo puesto que propusieron hipótesis en base a una observación para 
encontrar una explicación a esta para que consecuentemente sean comprobadas. De acuerdo con 
Cegarra (2012) “Consiste en emitir hipótesis acerca de las posibles soluciones al problema 
planteado y en comprobar con los datos disponibles si estos están de acuerdo con ellas” (p.82).  
 Una orientación cuantitativa ya que se recopilaron datos para ser verificados a través de 
una prueba estadística. Gomez (2006) afirma que “El enfoque cuantitativo utiliza la recolección 
y el análisis de datos para contestar preguntas de investigación y probar hipótesis establecidas 
previamente (…)”. 
2.1.2  Nivel 
El nivel de esta investigación puesto en práctica es el  descriptivo- correlacional. 
  Descriptivo puesto que se van a detallar sucesos en distintos momentos, relacionados al 
problema planteado y que serán puestos en análisis. De acuerdo con Avila (2006) “Son el 
precedente de la investigación correlacional y tiene como propósito la descripción de eventos, 
situaciones representativas de un fenómeno o unidad de análisis específica” (p.48). 
 Correlacional ya que se estableció la conexión entre dos variables las que en esta 
indagación son las 7ps y el marketing digital, Avila (2006) expresa que “los estudios 
correlacionales son el precedente de las investigaciones experimentales y tienen como objetivo 
medir el grado de asociación entre dos o más variables, mediante herramientas estadísticas de 
correlación” (p.48). 
2.1.3  Tipo  
El tipo de investigación que empleado en esta indagación es la aplicada. 
  Es aplicada puesto que se creara más información con el empleo directo a ciertos 
inconvenientes que nuestra sociedad está presentando, ya que según la National Science 
Foundation define esto como “el conjunto de actividades que tienen por finalidad el descubrir o 
aplicar conocimientos científicos nuevos, que pueden realizarse en productos y en procesos 




2.1.4  Diseño 
El diseño  de esta indagación será no experimental-Transversal. 
 Es no experimental ya que las variables de investigación no serán manejadas puesto que 
ya acontecieron, el indagador no va a participar solo observará los productos logrados, de 
acuerdo a Hernández. Et al. (2010) “La investigación no experimental es investigación semántica 
y empírica en la que las variables independientes no se manipulan por que ya ha sucedido” 
(p.246) 
 Transversal ya que se van a recopilar datos en un momento específico y solo en un 
singular instante ya que su intención es  explicar variables y examinar su incidencia y 
correspondencia en un momento dado, según Malhotra (2004) “El diseño transversal incluye la 
recolección de información de una muestra dada de elementos de población una sola vez” (p.80) 
 
2.2  Variables y Operacionalización 
2.2.1   Variables 
Tabla 2.2.1.1  




Fuente: Elaboración propia 
  
  
Variable 1 Las 7ps 




2.2.2 Operacionalización de Variables 
Tabla 2.2.2.1  
















Según Fernandez (2015). “En los 
artículos de Grönroos (1994), Rafiq y 
Ahmed (1995) y Zineldin y Philipson 
(2007) se ofrece una interesante revisión 
sobre la evolución del marketing mix 
cuya mejor y más aceptada formulación 
fue expresada por McCarthy en el 1971 al 
definir las 4Ps […] En la propuesta de 
estos autores se describe la mezcla en 
base a las  7Ps adicionando a los cuatro 
elementos previos otros tres, personas 
(participantes), elementos tangibles 
(physicalevidence) y procesos (process). 
El concepto de las 7ps 
surgió como una 
medida de evolución del 
marketing mix, que solo 
se basaba en 4ps hasta. 
Y surgió el concepto de 
7ps. Estas 3ps 
agregadas están más 
orientadas a las 
industrias de servicios 
PRODUCTO 
Ciclo de vida del 
producto 
1 
(1) Totalmente en 
desacuerdo 
(2) En desacuerdo 
(3)  Regular 
(4) De acuerdo 





Diseño del producto 
PRECIO  
Tipos de Pago 
3 
Fijación de precios 
PLAZA 
Almacenamiento 4 
Puntos de Venta 
5 
Canales de Distribución 
PROMOCIÓN 
Fidelización de clientes 6 
Publicidad 
7 
Promoción de ventas 
PERSONA 
Los Empleados 8 
Los Clientes 
9 Los valores y cultura de 
la empresa 
PROCESOS 
Flujo de actividades 10 
Procesos 
11 
El cliente en los procesos 
EVIDENCIA 
El Local 12 


















Según Selman (2017): 
 
El marketing digital está conformado por todos 
los métodos de mercadeo que vamos a 
implementar en la web para que algún cliente de 
nuestro sitio realice una visita eligiendo una 
acción que nosotros como empresa ya habíamos 
planteado como una estrategia con anterioridad. 
Este concepto no es tan simple como parece, 
puesto que es muy diferente a las maneras 
rusticas de venta y de mercadeo que conocemos, 
ya que implementa estrategias mucho más 
variadas y creadas para el mundo digital. La cual 
va a tener conocimientos variados de distintos 
sectores. 
 
El Marketing digital son 
estrategias basadas 
digitales basadas en las 
estrategias off line , 
pero aplicadas en el 
mundo de la tecnología 
, para aprovechar al 
máximo las ventas 
,puesto que sabemos 
que la era digital está en 
todo su esplendor 
LA WEB 2.0 
Blogs 14 
(1) Totalmente en 
desacuerdo 
(2) En desacuerdo 
(3)  Regular 
(4) De acuerdo 
























2.3  Población y Muestra  
2.3.1  Población 
 
La población es un grupo de personas con algunas particularidades las cuales están como objeto 
del estudio, según Icart, Fuentelsaz y Pulón (2006) “Es el conjunto de individuos que tienen 
ciertas características o propiedades que son las que se desea estudiar (…)” (p.55) 
  La Población está compuesta por  336 clientes los cuales están dispersos por las distintas 
localidades de lima, de las cuales su longevidad se abarca por entre los 18 y 60 años difiriendo 
del sexo, perteneciendo a una categoría social y económico medio-alto, mayoritariamente 
nuestros compradores están en su etapa de adultez. 
2.3.2     Determinación de la muestra 
Dónde:  
 Población (N)   150 
Nivel de confiabilidad (p)    95% 
Valor de distribución (z)   1.96 
Margen de error (e)    5% 
Porcentaje de aceptación (p)  50% 




    =  n= 108  
2.3.3 Muestra 
Es un sector del conjunto de personas que se eligen, mediante la cual se recopilan datos para la 
elaboración del trabajo de investigación y en la que se ejecutara el cálculo y el análisis de las 
variables pertenecientes a la investigación, según Bernal (2010) “Es la parte de la población que 
se selecciona, de la cual realmente se obtiene información para el desarrollo del estudio y sobre 
la cual se efectuarán la medición y la observación de las variables de estudio”.  
 La indagación presenta como modelo a 108 individuos, ejecutándose el modelo sencillo, 
una muestra aleatoria simple de tamaño n consta de n individuos de una población seleccionados 
de manera que cualquier grupo de n sujetos de la población adquiera iguales oportunidades de 




simple no solo da a cada individuo la misma oportunidad de ser escogido (…), sino que también 
da a cada posible muestra la misma oportunidad de ser escogida”. (p.213) 
2.3.4 Muestreo 
 
De una manera global se puede decir que, por muestreo estadístico a todo método de 
clasificación de sujetos, los cuales originario de un poblado meta, esta confirma a cada sujeto 
integrante de la población, existe una posibilidad que ya se conoce es salir seleccionado, 
formando un lugar en el modelo que será ejecutada. 
 
En general podemos entender a la muestra estadística como una manera sobre como 
clasificar personas, que provenientes de un público meta, asegurando a las personas que son 
integrantes del público meta, de acuerdo con una probabilidad distinguida, pudiendo ser 
elegido, en otras palabras, ser parte de la población de la cual se realizará el estudio. 
(Rodríguez, 2005, p.82) 
 
2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1 Técnica de recolección de datos 
El presente trabajo de indagación implementará el método de la encuesta la cual se ejecuta a 
través de un cuestionario dirigido nuestros clientes, con el único fin de comprender las 
particularidades, hechos específicos u juicio. Está basada en la recopilación de data, a través de 
una encuesta elaborada con anterioridad, para que de esta forma contar con la colaboración 
sensata de los encuetados.  
2.4.2 Instrumento de recolección de datos 
 
Transbordando en la recopilación sobre la información, se implementó como herramienta un 
interrogatorio, puesto que es una de las maneras más fáciles de recopilar información, hablando 
de la labor investigativa se creó un interrogatorio que contiene veinte interrogantes, que 
estuvieron elaboradas en base a las dimensiones y los ítems de cada inconstante, al fin de mostrar 
la relación de las 7ps con el Marketing digital en la empresa Inversiones Manhatan JM S.A.C., 











Fuente: Reporte del SPSS 25
Resumen de procesamiento de casos
2.4.3  Validez del instrumento 
Este trabajo de exploración busca asegurar el legitimismo de la herramienta, por lo tanto, quedo 
sometido, siendo juzgado por tres especialistas en administración y metodología, los cuales 
examinaron minuciosamente la forma comprobantica postulada, se obtuvieron productos 
convenientes puesto que se consideran aplicables, en consecuencia, proseguimos investigando. 
Los especialistas fueron los siguientes:  
1) Dr. Alva Arce Rosel César 
2) Dr. Castillo Costilla Pedro 
3) Dr. Torres de la Cruz Mario Ivan 
2.4.4  Confiabilidad del instrumento 
En relación con estimar la credibilidad, implementé el alfa de Cronbach, pues según Fundación 
BBVA (2008) este factor examina de una manera muy convincente de que esta echo 
internamente la escala de medición de su fiabilidad a través del cálculo de la correlación de los 
ítems de escala. De tal manera, el estadístico alfa de Cronbach puede considerarse como un 
coeficiente de correlación. Una explicación de su producto nos va mencionar que si los distintos 
ítems de una escala están calculando una realidad en común, la réplica de estos ítems tendrá que 
presentar una elevada correlación entre sí. La fórmula Alfa de Cronbach se presenta a 
continuación: 
 Dónde: 
K: Número de ítems 
Si
2: Sumatoria de Varianzas de los ítems        𝛼 =  [
𝐾
𝐾−1







2: Varianza de la suma de los totales 
α: Coeficiente de Alfa de Cronbach 
























El cuadro estadístico de confiabilidad nos demuestra el instrumento presenta confiabilidad ya 
que se dio un valor de 0.807, encontrándose bueno según los rangos de fiabilidad; confirmando 
que no es necesario realizar ajuste porque el instrumento y los ítems tienen elevado nivel de 
fiabilidad. 
2.4.6  Métodos de análisis de datos 
Con respecto a los resultados de este trabajo investigativo implementaré la técnica estadístico 
inferencial y descriptivo, utilizaré el programa estadístico informático SPSS  25. 
Para saber si la herramienta era confiable se usó la técnica de estabilidad empleando el Alfa de 
Cronbach, también se implementará la correlación de Spearman a fin de calcular si existe alguna 
conexión en las 7ps y el Marketing Digital en la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C, 
permitiéndonos reafirmar los supuestos planteados. 
2.4.7  Aspectos éticos 
Esta indagación fue realizada respetando las reglas de la Universidad, los datos obtenidos en esta 
indagación son de propiedad de la empresa que se está estudiando. Asegurando la 
confidencialidad de estas. A su vez esta Tesis está elaborada respetando las creencias y 












SieteP 0.201 108 0.000
Mark.Digi 0.240 108 0.000
Fuente: Reporte del SPSS 25
Pruebas de normalidad








DE ACUERDO 39 36.1 36.1 36.1
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
69 63.9 63.9 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25
¿Usted considera que el producto lleva un buen tiempo en el mercado?
Válido
III.  RESULTADOS 
 








Observando la tabla siete, la población extraída de 108 personas en la conexión entre variables, 
elaboraré la Prueba de Kolmogorov-Smirnov, pues se trabajó con un modelo mayor a cincuenta 
individuos dando como producto un grado de significancia mínimo a 0.05, 0.00 < 0.05, 
denotándose la de negación de la hipótesis nula, tomando la hipótesis alterna, en otras palabras, 
el repartimiento sobre la información acerca de la indagación mostrada es inusual, teniendo en 
consideración el análisis no paramétrico de Rho de Spearman. 
















Interpretación: Conforme al producto que observamos presentado por el cuadro, el 63,9% de 
las personas que formaron parte de la encuesta están representando a 69 consumidores, piensan 






Inversiones Manhatan JyM S.A.C, un 36,1% de los clientes que están representados por 39 












































Tiempo del producto en el mercado según el cliente 










EN DESACUERDO 6 5.6 5.6 5.6
DE ACUERDO 59 54.6 54.6 60.2
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
43 39.8 39.8 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25













Interpretación: Conforme al producto que observamos presentado por el cuadro, el 54,6 % de las 
personas que fueron representando a 59 comensales, piensan estar de acuerdo respecto al diseño 
y que este va a diferenciar al producto, en este caso servicio de la empresa Inversiones Manhatan 
JyM S.A.C., así mismo un 39,8% de los clientes que representan a 43 clientes están totalmente 
de acuerdo con esta afirmación. Por otra parte, el 5,6% de los encuestados que representan a 6 
































DE ACUERDO 36 33.3 33.3 33.3
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
72 66.7 66.7 100.0
Total 108 100.0 100.0
Válido
Fuente: Reporte del SPSS 25









Interpretación: Conforme con las respuestas observadas en el cuadro, el 66,7% de las personas 
que formaron parte de la encuesta están representando a 72 compradores, piensan hallarse 
totalmente de acuerdo respecto a que los pagos sean más flexibles respecto al precio que la 
empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C presenta respecto a sus productos, así mismo un 





































5 4.6 4.6 15.7
DE ACUERDO 43 39.8 39.8 55.6
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
48 44.4 44.4 100.0
Total 108 100.0 100.0
¿Considera usted que los productos están debidamente almacenados?
Válido












Interpretación: Acorde con las respuestas observadas en el cuadro, el 44,4% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 48 compradores, piensan hallarse totalmente 
de acuerdo respecto a que los productos de la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C están 
debidamente almacenados, así mismo un 39,8% de las personas que fueron encuestadas 
representan a 43 clientes están de acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, un sector de 11,1% 
de los encuestados que representan a 12 clientes están en desacuerdo y por último un 4,6% de 






























EN DESACUERDO 5 4.6 4.6 4.6
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
103 95.4 95.4 100.0
Total 108 100.0 100.0
Válido
Fuente: Reporte del SPSS 25












Interpretación: Acorde con las respuestas observadas en el cuadro, el 95,4% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 103 clientes, piensan hallarse totalmente de 
acuerdo sobre la distribución y su eficiencia respecto a los diferentes puntos de venta de la 
empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C, así mismo un 4,6% de los encuestados que 

































EN DESACUERDO 6 5.6 5.6 5.6
DE ACUERDO 32 29.6 29.6 35.2
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
70 64.8 64.8 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25













Interpretación: Acorde con las respuestas observadas en el cuadro, el 64,8% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 70 clientes, piensan hallarse totalmente de 
acuerdo en relación con la realización de una estrategia de fidelización de clientes por parte de la  
empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C, así mismo un 29,6% de las personas encuestadas que 
representan a 32 clientes están en desacuerdo con esta afirmación y un 5,6% de los encuestados 

































EN DESACUERDO 5 4.6 4.6 4.6
DE ACUERDO 18 16.7 16.7 21.3
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
85 78.7 78.7 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25












Interpretación: Con respecto a las respuestas observadas en el cuadro, el 78,7% de las personas 
que formaron parte de la encuesta están representando a 85 consumidores piensan hallarse 
totalmente de acuerdo respecto a observar una buena promoción de ventas por parte de la 
empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C, así mismo un 16,7% de las personas que formaron 
parte de la encuesta están representando a 18 compradores piensan hallarse de acuerdo con esta 





























EN DESACUERDO 5 4.6 4.6 4.6
DE ACUERDO 29 26.9 26.9 31.5
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
74 68.5 68.5 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25
¿Se evidencia la capacitación en atención a los colaboradores por parte de la empresa 













Interpretación: Con respecto a las respuestas observadas en el cuadro, el 68,5% de las personas 
que formaron parte de la encuesta están representando a 74 clientes, piensan hallarse totalmente 
en relación a que los colaboradores de la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C presentan 
una capacitación, así mismo un 26,9% de los encuestados que representan a 29 clientes están en 
desacuerdo con esta afirmación, por último un 4,6% de los encuestados que representan a 5 






























5 4.6 4.6 4.6
DE ACUERDO 44 40.7 40.7 45.4
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
59 54.6 54.6 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25












Interpretación: Con respecto a las respuestas observadas en el cuadro, el 54,6% de las personas 
que formaron parte de la encuesta están representando a 59 clientes, piensan hallarse totalmente 
de acuerdo en relación a que los clientes de la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C 
conozcan los valores de la empresa, así mismo un 40,7% de las personas que formaron parte de 
la encuesta están representando a 44 consumidores están en desacuerdo con esta afirmación, por 






















Valores de la empresa 









EN DESACUERDO 5 4.6 4.6 4.6
DE ACUERDO 52 48.1 48.1 52.8
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
51 47.2 47.2 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25












Interpretación: Conforme a a las respuestas observadas en el cuadro, el 47,2% de las personas 
que formaron parte de la encuesta están representando a 51 clientes piensan hallarse  totalmente 
de acuerdo en proporción a que la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C realice actividades 
respecto a su servicio, así mismo un 48,1% de las personas que formaron parte de la encuesta 
están representando a 52 clientes están de acuerdo con esta afirmación, por último, un 4,6% de 


































DE ACUERDO 21 19.4 19.4 19.4
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
87 80.6 80.6 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25












Interpretación: Acorde a las respuestas observadas en el cuadro, el 80,6% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando 87 clientes, piensan hallarse totalmente de 
acuerdo en proporción a que la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C realiza una buena 
inclusión de los clientes en los procesos, así mismo un 19,4% de las personas que formaron parte 



































DE ACUERDO 28 25.9 25.9 25.9
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
80 74.1 74.1 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25











Interpretación: Acorde a las respuestas observadas en el cuadro, el 74,1% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 80 clientes, piensan hallarse totalmente de 
acuerdo en relación a que la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C presenta una ubicación 
favorable, así mismo un 25,9% de las personas que formaron parte de la encuesta están 




































EN DESACUERDO 5 4.6 4.6 4.6
DE ACUERDO 6 5.6 5.6 10.2
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
97 89.8 89.8 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25
¿Cree usted que los mobiliarios, (asientos de espera, módulos de atención, etc.), los 















Interpretación: Según las respuestas observadas en el cuadro, el 89,8% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 97 clientes, piensan hallarse de acuerdo en 
relación a que la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C cuente con un orden respecto a los 
mobiliarios y la señalización, así mismo un 5,6% de las personas que formaron parte de la 
encuesta están representando a 6 consumidores están conformes con esta afirmación, por ultimo 





















Tabla  3.1.2.13 










EN DESACUERDO 6 5.6 5.6 5.6
DE ACUERDO 6 5.6 5.6 11.1
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
96 88.9 88.9 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25













Interpretación: Según las respuestas observadas en el cuadro, el 88,9% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 96 clientes, piensan hallarse totalmente de 
acuerdo en relación a que la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C implemente un blog 
web, así mismo un 5,6% de las personas que formaron parte de la encuesta están representando a 
6 consumidores están conformes con esta afirmación, por último un5, 6% de los encuestados que 


































DE ACUERDO 27 25.0 25.0 25.0
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
81 75.0 75.0 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25











Interpretación: Según las respuestas observadas en el cuadro, el 75% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 81 consumidores piensan hallarse totalmente 
de acuerdo para que la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C implemente una wiki, así 
mismo un 25% de las personas que formaron parte de la encuesta están representando a 27 
























Tabla  3.1.2.15 










DE ACUERDO 45 41.7 41.7 41.7
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
63 58.3 58.3 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25













Interpretación: Acorde a los resultados que podemos analizar en la tabla, el 58,3% de las 
personas que formaron parte de la encuesta están representando a 63 clientes, piensan hallarse 
totalmente de acuerdo en concordancia para con la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C 
implemente un Community manager para gestionar el G-mal, así mismo un 41,7% de las 
personas que formaron parte de la encuesta están representando a 45 compradores están 
























Community manager sobre el G-mail 










DE ACUERDO 49 45.4 45.4 45.4
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
59 54.6 54.6 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25















Interpretación: Según las respuestas observadas en el cuadro, el 54,6% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 59 compradores, piensan hallarse totalmente 
de acuerdo, ya que le gustaría que la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C comparta 
información den Linkedin, así mismo un 45,4% de las personas que formaron parte de la 































DE ACUERDO 22 20.4 20.4 20.4
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
86 79.6 79.6 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25












Interpretación: Según las respuestas observadas en el cuadro, el 79,6% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 86 clientes, piensan hallarse en relación con 
gustarle un acto de presencia de la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C en las redes 
sociales, así mismo un 20,4% de las personas que formaron parte de la encuesta están 




































DE ACUERDO 17 15.7 15.7 15.7
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
91 84.3 84.3 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25











Interpretación: Según las respuestas observadas en el cuadro, el 84,3% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 91 consumidores, piensan hallarse 
totalmente de acuerdo respecto en concordancia para con la empresa Inversiones Manhatan JyM 
S.A.C realice publicidad por internet, así mismo un 15,7% de las personas que formaron parte de 



























Publicidad en internet 









DE ACUERDO 22 20.4 20.4 20.4
TOTALMENTE DE 
ACUERDO
86 79.6 79.6 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Reporte del SPSS 25











Interpretación: Según las respuestas observadas en el cuadro, el 79,6% de las personas que 
formaron parte de la encuesta están representando a 86 consumidores, piensan hallarse 
totalmente de acuerdo en participar en algunas actividades que la empresa Inversiones Manhatan 
JyM S.A.C realicé por la web, así mismo un 20,4% de las personas que formaron parte de la 















































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).







3.2. Análisis inferencial de los resultados por hipótesis 
  
3.2.1 Contrastación de Hipótesis  
3.2.1.1 Prueba de la Hipótesis General  
(Hi): Las 7Ps se relaciona como estrategia de Marketing Digital en la empresa JyM S.A.C., 
Lima, 2018. 
 (HG): Las 7Ps no se relaciona como estrategia de Marketing Digital en la empresa JyM S.A.C., 
Lima, 2018. 
 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
 














Explicación: Podemos observar de acuerdo con el cuadro veinte y siete que el examen de Rho 
de Spearman nos arrojó el siguiente resultado: Sig. De 0.000, respetando la norma de resolución 





























**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
normal de la indignación y negar el supuesto nulo, en otras palabras; Las 7Ps se relaciona como 
estrategia de Marketing Digital en la compañía JyM S.A.C., Lima, 2018. 
3.2.1.2  Prueba de las hipótesis específicas 1 
(H1): Hay una relación directa entre las 7p y la web 2.0 dentro de la compañía JyM S.A.C., 
Lima, 2018. 
(Ho): No Hay una relación directa entre la 7p y la web 2.0 dentro de la compañía JyM S.A.C., 
Lima, 2018. 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
 
 















Explicación: Podemos observar que en el cuadro vente y ocho en el análisis de Rho de 
Spearman se consiguió el Sig. De 0.000, respetando la norma de resolución p=0,000 < α= 0.05 
donde el Sig. Siendo inferior ante el tope de falla, debemos tomar el supuesto normal de la 
indignación y negar el supuesto nulo, en otras palabras, si existe una relación directa entre la las 





























**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
3.2.1.3  Prueba de las hipótesis específicas 2  
(H2): Existe una relación directa entre las 7p y las redes sociales en la empresa JyM S.A.C., 
Lima, 2018. 
(Ho): No existe una relación directa entre los las 7p y las redes sociales en la empresa JyM 
S.A.C., Lima, 2018 
 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
 
 
















Explicación: Podemos observar que en el cuadro veinte y nueve en el análisis de Rho de 
Spearman se consiguió el Sig. De 0.000, respetando la norma de resolución p=0,000 < α= 0.05 
donde el S Sig. Siendo inferior ante el tope de falla, debemos tomar el supuesto normal de la 
indignación y negar el supuesto nulo, en otras palabras, si existe una relación directa entre los las 






























**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
3.2.1.4 Prueba de las hipótesis específicas 3 
(H3): Existe una relación directa entre las 7p y las herramientas tecnológicas en la   JyM S.A.C., 
Lima, 2018 
(Ho): No existe una relación directa entre la Evidencia Física y el Marketing Digital en la   JyM 
S.A.C., Lima, 2018 
 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
















Explicación Podemos observar que en el cuadro treinta en el análisis de Rho de Spearman se 
consiguió el Sig. De 0.000, respetando la norma de resolución p=0,000 < α= 0. Siendo inferior 
ante el tope de falla, debemos tomar el supuesto normal de la indignación y negar el supuesto 
nulo, en otras palabras, si existe una relación directa entre las 7p y las herramientas tecnológicas 







Apoyados en los resultados que se han conseguido del trabajo de investigación, en la que se ha 
indagado con respecto a Las 7ps como estrategia de marketing digital en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C, lima, 2018, de tal forma que creándose un cuestionario implementada en 
una población con 108 consumidores. Llegándose a establecer lo siguiente: 
 Se tuvo como propósito principal reconocer el nexo de Las 7ps como estrategia de  
marketing  digital en la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C, lima, 2018 .De acuerdo con  
cierto número de consumidores que fueron parte de la encuesta, si hay una correspondencia en 
las variables ya mencionadas, como podemos notar en el examen de Rho de Spearman, menciona 
la hipótesis general de investigación debe ser recibida y negar el supuesto inexistente, en vista de 
que existe una concordancia mínima entre Las 7ps como estrategia de  marketing  digital en la 
empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C, lima, 2018. 
 Dichos resultados tienen relación con el trabajo Ibañes (2014) “Propuesta estratégica 
según el modelo ampliado del marketing mix (7 Ps) para incrementar la participación de 
mercado de la clínica dental Namoc S.A.C. del distrito de La esperanza – provincia de Trujillo”, 
donde el modelo final  fue constituido en 308 clientes del distrito La Esperanza  que se 
encuentran en Trujillo, en donde se concluye que la aplicación apropiada de las estrategias del 
modelo ampliado del Marketing Mix (7ps) propuesto, permitirá aumentar la participación de 
mercado de la Clínica Dental Namoc. 
 Así como lo señala la ORSI y al Consejo Regional de Cámaras de Comercio e Industria 
de Castilla y León (2012) que el El Marketing Digital consta sobre implementar las ciencias 
modernas sobre las noticias que tienen base en la red tanto como en gadgets que autoricen su 
entrada con la finalidad de comunicarnos, pretendiendo una relación empresa-cliente. 
 Segunda  
Obtuvimos como objetivo inicial particular, especificar el nexo entre las 7p y la web 2.0 dentro 
de la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018. 
  De acuerdo con lo estimado siendo mayoridad los compradores que fueron parte de la 
encuesta, si hay un nexo entre las 7ps y la web 2.0, el cual es apreciado en el examen de Rho de 
Spearman, explicándonos que debemos tomar la hipótesis general investigativa y negar la 
hipótesis suprimida, debido al existente nexo considerable de la relación entre las 7p y la web 2.0 




También el producto presenta concordancia con la indagación de Quijano S. y Danae S. (2017) 
“Métodos de mercadeo mixto de las micro y pequeñas compañías del sector culinario que tienen 
lugar en la Urb. Santa Isabel, Piura -2017”, la resolución de este trabajo de investigación 
respecto a cada aspecto expuestos, admitieron poner en evidencia una disminuida 
implementación de métodos de marketing mix en restaurantes que tienen lugar en la Urb. Santa 
Isabel, primeramente, todos los gerentes de comedores no ha establecido su clientela final ni a 
quienes va dirigido. El cliente meta es la parte o sectores de la plaza en donde la organización 
quiere llegar a través de unión de tácticas de marketing mix, por esta razón, instaurará no solo las 
características del producto, sino también a qué clase de publicidad recurrirá para llamar más la 
atención de sus clientes 
 Es por eso que  Kotler, M., señala que “Las personas son importantes, particularmente en 
el márketing de servicios, porque estos son intangibles y los clientes están buscando evidencias 
tangibles para definir su valor o calidad. Y una señal obvia es la persona asociada con ese 
servicio, como el médico, la enfermera, el abogado o el consultor. Por ejemplo algunos pacientes 
prefieren acudir a los médicos que atienden solo a individuos semejantes a ellos, o una paciente 
puede preferir a una médica porque cree que una mujer comprenderá mejor sus necesidades”.   
Tercera 
Se obtuvo como segundo objetivo específico Identificar el nexo que hay  entre las 7p y las redes 
sociales en la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018. De acuerdo con la 
mayoría de clientes encuestados, hay una relación entre las extensiones ya mencionadas, 
conforme la el examen de Rho de Spearman, ya que menciona que debemos tomar la hipótesis 
general investigativa y negar la hipótesis nula, puesto que hay una conexión representativa entre 
las 7p y las redes sociales en la compañía Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018. 
 De la misma manera esto productos podríamos relacionar con la indagación de Martínez, 
M (2014) titulado “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA PYME”. El cual señala como 
conclusión principal: “En conclusión la utilización en conjunto de las herramientas de marketing 
digital seleccionadas bajo la estrategia planificada logró posicionamiento, eficiencia en el uso de 
las herramientas, generar mayor comunicación, mayor cantidad con los clientes, logrando un 
3,9% de aumento en unidades vendidas.  
 Estos resultados finales dan la pauta que aplicar un plan de marketing digital en una 




ampliamente las expectativas, se recuperó la inversión inicial, el ROI, mayor fidelización de 
clientes y un crecimiento en las relaciones comerciales.” 
Es por eso que  Martinez, E., señala que “Una de las adaptaciones de la mezcla de marketing ha 
sucedido dentro de la mercadotecnia orientada a los servicios. Para analizar este aspecto, vale la 
pena mencionar que la mercadotecnia actual ya no solo se enfoca a vender productos tangibles, 
sino que está entrando cada vez más fuerza hacia el análisis, venta y difusión de los servicios. 
Por ello, ha surgido un área de enfoque, conocido precisamente como mercadotecnia de 
servicios. (Septiembre ,2012)”.   
Cuarta 
Formulándose el tercer objetivo específico, identificar el nexo de las 7p y las herramientas 
tecnológicas en la empresa Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018. Conforme a la 
mayoría de las clientes que fueron parte de la encuesta, si hay relación entre las dimensiones 
mencionadas, observando el examen de Rho de Spearman, explicándonos que debemos tomar la 
hipótesis general de indagación y negar la hipótesis nula, ya que hay un nexo relevante entre la 
las 7p y las herramientas tecnológicas de la compañía Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 
2018. 
 Los resultados ya mencionados presentan conexión en referencia trabajo de indagación de 
Otsuka, (2015) llevando como título “Marketing digital para el posicionamiento de los institutos  
superiores tecnológicos de Lima Metropolitana”, tiene como muestra a 323 alumnos  de casas de 
estudios superiores  ubicados en el Distrito de Lima, llegando a la siguiente conclusión “El 
marketing digital tiene conexión considerable junto al  posicionamiento las casas de estudios 
superiores Tecnológicos en el Distrito de Lima” (Otsuka, 2015). 
 Así mismo Puente, R. (s/f) Indica lo siguiente acerca de lo perceptible de una empresa de 
servicios “Los perceptibles no sólo ayudan a visualizar la oferta del servicio; también pueden 
influir en la respuesta del consumidor y en la evaluación del servicio post-compra. Por ejemplo, 
si el servicescape es “positivo” (ambiente agradable o decoración de buen gusto), los clientes 
internos y externos se sentirán más a gusto: el empleado tratará mejor al cliente y éste pasará más 
tiempo en la tienda y estará dispuesto a comprar más.”.      
 




V. CONCLUSIONES  
 
1. Contraponiendo el producto investigativo, los propósitos expuestos validando el, se 
deslingaron las conclusiones posteriores.  
 
2. Se estableció que hay una conexión notable de las 7p como estrategia de marketing 
digital de la empresa Inversiones Manhatan JyM. S.A.C., por lo cual concluimos que las 
7p funcia como una estrategia de mercadeo en redes, ya que la empresa vende productos 
intangibles, precisamente es para lo que las 7p es empleada, una empresa de servicios y 
más aun implementando el marketing digital. 
3. Se definió que hay una conexión notable de las 7p y la web 2.0 de la compañía JyM 
S.A.C, ya que sabemos que dentro de las 7p están incluida la P de promoción, la cual nos 
va a permitir gestionar por internet, como nosotros como empresa vamos a vender 
nuestro producto y generar estrategias que llamen la atención de los clientes. 
4. Se especificó que hay una conexión notable de los las 7p y las redes sociales de la 
organización JyM S.A.C, por lo cual concluimos que las redes sociales, se puede 
implementar en las 7p como la P de plaza, ya que estas nos permiten tener como punto de 
ventas a las mismas redes sociales como Facebook y twitter, ofreciendo la opción de 
compra con tan solo un clic. 
 También podemos relacionar a las redes sociales con la última P la cual es la 
evidencia física para así poder mostrar la parte tangible de la organización y nuestros 
clientes sepan que los productos están debidamente almacenados 
5. Se precisó que hay una conexión notable de las 7p y las herramientas tecnológicas, de 
modo que las herramientas tecnológicas son ciertos procesos que se van a realizar, son 
los que se realizarían de un modo ya casi obsoleto, es así que estos procedimientos ahora 








VI. Recomendaciones  
Posteriormente al estudio del producto del presente trabajo de indagación se plantean las 
posteriores sugerencias: 
Primero: Se aconseja que se fabrique cierta de comercialización en la red bien planteada y 
formada, a fin de captar clientes mediante las redes y a la vez expandir su mercado, mejorar la 
relación con los clientes y la interacción directa con estos. 
 
Segundo: Se recomiendo crear un flujograma para los procesos de ventas y compra de 
productos, para que de esta manera se realice de una manera más eficaz. Así mismo para la 
elaboración de una estrategia de marketing. 
 
Tercero: Se recomienda realizar una innovación total en la empresa, ya que esta no cuenta con 
ninguna publicidad en la web y solo recurre a la típica publicidad. Como sabemos en la 
actualidad todas las empresas de servicios están digitalizando y sería muy convenible que 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C sea parte del cambio. 
 
Cuarto: Si es posible contratar a un diseñador externo para elaborar una página web, ya que esta 
empresa no cuenta con una. De esta manera la imagen corporativa de la empresa tendrá un 
diferente valor. 
 
Quinto: Incentivar a los clientes a que hagan un mayor uso de la tecnología y las redes sociales , 
puesto que de esta manera vamos a tener una conexión más directa con ellos y conocer las 
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ESTIMADO (A):  
El presente cuestionario es parte  de un proyecto de investigación que tiene la finalidad de obtención de 
información acerca de la relación que existe entre las 7P y El Marketing Digital en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Callao, 2018 
INSTRUCCIONES: 
 Este cuestionario es anónimo, por favor responder con sinceridad. 
 Lea detenidamente cada ítem. Cada uno tiene posible respuestas, contestar las preguntas 













En desacuerdo 2 
Regular 3 




ITEMS 1 2 3 4 5 
1. ¿Usted considera que el producto lleva un buen 
tiempo en el mercado? 
     
2. ¿Cree usted que el diseño del producto va a 
diferenciarlo? 
     
3. ¿Estaría de acuerdo que los pagos sean más flexibles 
respecto al precio? 
     
4. ¿Considera usted que los productos están 
debidamente almacenados? 
     
5. ¿Estaría de acuerdo que la distribución sea más 
eficiente respecto a los diferentes puntos de venta? 
     
6. ¿Considera usted que la empresa debería usar una 
estrategia de fidelización de clientes? 
     
7. ¿Le gustaría observar una buena promoción de ventas 
por parte de la empresa? 









8. ¿Se evidencia la capacitación en atención a los 
colaboradores por parte de la empresa Inversiones 
Manhtan JyM S.A.C? 
     
9. ¿Cree usted que los clientes deberían conocer los 
valores de la empresa? 
     
10. ¿Usted estaría de acuerdo en que la empresa realice 
actividades con respecto a su servicio? 
     
11. ¿La empresa realiza una buena inclusión de los clientes 
en los procesos? 
     
12. ¿La empresa cuenta con una ubicación favorable?      
13. ¿Cree usted que los mobiliarios, (asientos de espera, 
módulos de atención, etc.), los equipos (tecnología 
usada) y la señalización, están debidamente colocadas 
y son adecuadas para la empresa? 
     
14. ¿Está de acuerdo  con que la empresa implemente un 
Blog Web? 
     
15. ¿Sería de su agrado que la empresa implemente una 
wiki? 
     
16. ¿Considera usted que es indispensable un Community 
manager para gestionar el G- mail de la empresa? 
     
17. ¿Le gustaría que la empresa comparta información en 
Linkedin? 
     
18. ¿Estaría de acuerdo que la empresa esté presente en 
las redes sociales? 
     
19. ¿Le gustaría observar alguna publicidad de la empresa 
en la Internet? 
     
20. ¿Participaría en algunas actividades que la empresa 
realice por internet? 






MATRIZ DE CONSISTENCIA PARA EL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
 
TITULO DE TESIS: Las 7ps como estrategia de marketing digital en la empresa inversiones Manhatan, S.A.C, Lima, 2018. 
Problema General Objetivo General Hipótesis General 
¿Existe un vínculo de 7Ps como estrategia de 
Marketing  Digital en la empresa Inversiones 
Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018? 
Establecer si hay una analogía en medio de 
las 7Ps y el Marketing Digital de la 
compañía Inversiones Manhatan JyM 
S.A.C., Lima, 2018 
Las 7Ps se relaciona como estrategia de 
Marketing Digital en la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima,  
2018. 
Problema Especifico 1 
¿Cuál es la relación de la persona como 
estrategia de  Marketing  Digital en la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 2018? 
Objetivo Especifico 1 
Determinar la relación entre las Personas y 
el Marketing Digital en la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 
2018 
Hipótesis Especifico 1 
Hay una analogía inmediata en medio de la 
Persona y el Marketing Digital en la 
empresa  Inversiones Manhatan JyM 
S.A.C., Lima,  2018. 
Problema Especifico 2 
¿Cuál es la relación de los procesos como 
estrategia de  Marketing  Digital en la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, a 
2018? 
Objetivo Especifico 2 
Determinar la relación entre los Procesos y 
el Marketing Digital en la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 
2018 
Hipótesis Especifico 2 
Hay una analogía inmediata en medio de 
los Procesos y el Marketing Digital en la  
empresa Inversiones Manhatan JyM 
S.A.C., Lima,  2018 
Problema Especifico 3 
¿Cuál es la relación de la evidencia física como 
estrategia de  Marketing Digital  en la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima a 2018? 
Objetivo Especifico 3 
Determinar la relación entre la Evidencia 
Física y el Marketing Digital en la empresa 
Inversiones Manhatan JyM S.A.C., Lima, 
2018 
Hipótesis Especifico 3 
Hay una analogía inmediata en medio de la 
Evidencia Física y el Marketing Digital en 
la empresa Inversiones Manhatan   JyM 
S.A.C., Lima,  2018 
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